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RESUMO DAS ATIVIDADES DE ESTAGIO

O estagio foi realizado na area de Marketing, teve inicio em 23 de junho de 2014 e
decorreu até 29 de agosto de 2014, na empresa BCC Lda., com a duracgéo de 400 horas.
Durante o periodo de estagio foi desenvolvida uma analise estratégica a empresa,
permitindo assim conhecer todo o contexto onde a mesma se insere, e perceber que agoes
eram importantes desenvolver para melhorar a sua situagdo competitiva. Seguidamente,
foi elaborado um plano de comunicacdo, com a operacionalizagcdo das estratégias de
publicidade e merchandising definidas, o que implicou a producéo de pecas publicitarias,
seguindo sempre as orientagdes do supervisor da empresa e a disponibilidade da empresa,

tanto a nivel financeiro como de calendarizacdo, para execugdo do mesmo.

Ao longo do estagio adquiri mais conhecimentos e deu-me oportunidade de pdr em
pratica conhecimentos tedricos adquiridos ao longo da licenciatura, ajudando assim na
aquisicdo de alguma experiéncia pratica e mais conhecimento, sobre como ¢é trabalhar

como Marketeer.

Palavras-Chave: Anadlise Estratégica; Plano de Comunicacdo; Publicidade;
Merchandising.

JEL Classification:

M3 — Marketing and Advertising
M30 — General

M31 — Marketing

M37- Advertising
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INTRODUCAO

No presente relatorio apresenta-se o estagio efetuado como parte integrante e conclusivo
da Licenciatura de Marketing, lecionado no Instituto Politécnico da Guarda, pela Escola

Superior de Tecnologia e Gestéo.

A componente de estagio curricular de 400 horas na empresa BCC Lda. sedeada na
Guarda, teve por objetivo aproximar o estagiario da realidade de trabalho como
profissional de marketing, bem como permitir a aplicacao das vérias técnicas que fizeram
parte da sua aprendizagem. Para a empresa o principal objetivo a atingir foi conquistar
maior notoriedade e reconhecimento no mercado, tendo sido para o efeito elaborado um
plano de comunicacdo, realcando a criacdo de uma pagina na rede social facebook, para
melhor divulgar a empresa e assim ter um maior impacto no seu publico-alvo, e conquistar

mais clientes.

O presente relatorio estd dividido em dois capitulos principais. O primeiro capitulo
apresenta caracterizagdo da empresa, incluindo a sua identificacdo, estrutura
organizacional, visdo, missdo e valores, tal como a estratégia generica. O segundo
capitulo faz referéncia as atividades desenvolvidas no decorrer do estégio, tal como a
andlise estratégica a empresa e o plano de comunicacdo, com a definicdo de uma
campanha de publicidade e merchandising, finalizando com as consideragdes finais ao
estagio. O relatorio finaliza-se com uma breve conclusdo para resumir o processo de

trabalho e de aprendizagem.






CAPITULO |

A Empresa BCC, Lda.






1. Apresentacdo e Caracterizacdo da Empresa

1.1. Identificacao

Denominagéo Social: BCC Lda.

Sécio: Dr. Candido Calcada

Capital social: 5000 euros

Morada: Rua Cidade de Gouveia N° 7 R/C
6300- 535 Guarda

CAE: 47410 Comércio a retalho de computadores, unidades periféricas e programas

1.2. Breve Apresentacao

A BCC Lda., constituida em 27 de setembro de 2012, sediada na Guarda, dedica-se ao

comeércio por retalho de mobiliario de escritdrio e equipamento informatico.

Esta empresa encontra-se atualmente em crescimento e com um variado leque de produtos
atrativos para uma sociedade mais informada, exigente e com acesso a uma grande
diversidade de opc¢bes de escolha. A BCC Lda. prima pela qualidade de servicos e
produtos de exceléncia que apresentam durabilidade e reputagdo. Os exemplos dos
produtos referidos identificam-se pelas marcas tais como: Toshiba, Epson, HP, Canon,
Brother, Sansung, Filosoft, Raio, Alital e Eurodelves Levira.



1.3. Estrutura Organizacional

No organograma esquematizado abaixo (esquema 1) podemos constatar que a empresa
apresenta uma estrutura organizacional simples, estruturada em dois niveis e trés
departamentos, sendo eles, a geréncia no primeiro nivel e o segundo nivel encontra-se o
departamento de vendas, o departamento de assisténcia técnica e o departamento

financeiro.
A geréncia é da responsabilidade de Candido Calcada.

O departamento de vendas, tal como o0 nome indica trata de todas as vendas efetuadas
pela empresa, sendo também responsavel pelo stock de equipamentos e atendimento, e
conta com dois colaboradores.

O departamento de assisténcia técnica € responsavel pela manutencdo do equipamento
(instalacdo) e acompanhamento dos clientes em qualquer questdo colocada. Este

departamento é constituido por dois colaboradores.

Por fim, o departamento financeiro é o responsavel por toda a contabilidade existente na
empresa, tal como pelo registo das entradas e saidas de dinheiro e pelos novos
investimentos, potencialmente favoraveis para a empresa. Este departamento é

constituido por um colaborador.

Geréncia

Departamento
Assisténcia

Departamento

de Vendas .. Financeiro
técnica

Departamento

Esquema 1-Organograma da Empresa BCC, Lda.

Fonte: Elaboragéo prépria



1.4. Visdo, Missio e Valores!

A BCC Lda. apresenta como:
Visao — Expansdo e reconhecimento, profissionalismo e flexibilidade;

Missdo — A BCC é uma empresa que visa a satisfagdo do cliente com a sua elevada

qualidade de servigo e produtos;

Valores — Qualidade, inovagéo e rapidez na entrega dos produtos e assisténcia.

1.5. Estratégia Generica e Objetivos Gerais

Os objetivos gerais da BCC passam por:

¢+ Aposta na qualidade e resposta rapida de entrega aos clientes;
¢+ Trabalhar para obter o reconhecimento por parte dos clientes;

¢+ Obter altos niveis de satisfacdo do cliente.

Para atingir estes objetivos a BCC Lda. segue uma estratégia de foco pela diferenciacao
(Tabela 1), pois encontra-se a trabalhar num mercado restrito e diferenciando-se com a
oferta de produtos com qualidade, design e durabilidade, adequada as necessidades de

cada cliente.

Vantagens Competitivas

Mercado amplo Lideranca de custos Diferenciagao

Ambito Competitivo
Mercado restrito Foco nos custos Foco pela

baixos diferenciacao

Tabela 1-Estratégias Genéricas

Fonte: Freire, A. (2008). ESTRATEGIA — Sucesso em Portugal. Editora Verbo, 122 ed: Lisboa.

! Fonte: Empresa



A utilizacdo desta estratégia proporciona aos clientes, materiais de qualidade superior
com um design inovador a um prego nivelado com a concorréncia. Os clientes que
procuram 0s servicos e produtos desta empresa fazem-no pela confianga que a empresa
Ihes proporciona na compra, acompanhamento e rapidez de resposta, bem como pela

qualidade do material.

A empresa deve continuar a utilizar a mesma estratégia de foco pela diferenciacéo, dado
que assim consegue manter alguma margem de lucro, visto que a sensibilidade ao preco
por parte dos clientes é reduzida, devido a sua lealdade e experiéncia para com 0s

produtos/empresa.



CAPITULO I

Atividades Desenvolvidas ao Longo do Estagio



10



2. Diagnéstico Estratégico de Marketing

O diagnostico estratégico de uma empresa consiste em avaliar e analisar a situacdo da
empresa no presente, demarcando as informacg6es consideradas de maior importancia, de
modo a conseguir-se orientar a empresa para novas oportunidades que podem aparecer.
De modo geral este diagndstico estratégico pretende orientar a empresa para que esta siga

um caminho mais promissor de eficiéncia e competéncia.

O diagnostico apresenta uma analise interna, ja anteriormente apresentada no capitulo 1
e uma analise externa, que se apresenta de seguida. O objetivo é apresentar e identificar
0s pontos fracos, pontos fortes, ameacas e oportunidades, de modo a tomar decisdes

futuras para o bom funcionamento da empresa.

2.1. Analise Externa

A analise externa é uma analise que nos permite analisar e detetar as ameacas e
oportunidades para a empresa. Esta analise pode dividir-se em duas partes: a analise do
meio envolvente transacional e a anélise do meio envolvente contextual. Esta analise

permite-nos também avaliar a atratividade do setor onde a empresa se encontra inserida.

2.1.1. Meio Envolvente Transacional

O meio envolvente transacional é constituido por todos os agentes que interagem
diretamente com a empresa, sendo 0s seus principais elementos os clientes, concorrentes

e os fornecedores.

% Os clientes séo parte representativa dos potenciais e atuais consumidores de
produtos e servicos de uma determinada empresa — a maioria dos clientes da BCC
Lda. sdo da cidade da Guarda, a sua faixa etaria vai dos 18 aos 50 anos de ambos
0S Sexos e as suas necessidades séo variadas e motivadas de formas diferentes,

seja por necessidade ou por uma afirmacéo de status social. A BCC Ida. ganhou

11



junto aos seus clientes uma reputacdo de eficiéncia, confianca e rapidez transmitida

maioritariamente pela passa a palavra;

X/
°e

Os concorrentes sdao competidores diretos (atuais e potenciais) e indiretos
(substitutos) que satisfazem as mesmas necessidades dos clientes da industria — e
na Guarda a BCC Lda. conta com muitos concorrentes que disponibilizam uma
grande variedade de produtos idénticos, mas que na maioria dos casos 0s produtos
sdo de gama inferior e com vida Util mais reduzida. Grandes superficies com
produtos idénticos a precos mais reduzidos comegam a colocar pressdo tal como
algumas empresas fora do distrito que abdicam de algum lucro para se introduzir

neste espa¢o geografico descurando a qualidade;

Os fornecedores sao organizacdes e pessoas que fornecem a industria 0s inputs
necessarios a sua laboracdo. A BCC Lda. tem fornecedores de marcas
reconhecidas como Toshiba, Epson, HP, Canon, Brother, Sansung, Filosoft, Raio,
Alital e Eurodelves Levira, que lhe permite satisfazer os seus cientes com produtos
de qualidade e durabilidade.

2.1.2. Atratividade do Setor

Para avaliar a atratividade do setor pode-se recorrer ao modelo das 5 forcas de Porter

(esquema 2), Este modelo recorre a um conjunto de fatores que permitem analisar a

atratividade da industria onde a empresa se insere, resultado da avaliagcdo da ameaca dos

produtos substitutos, do poder negocial de clientes, do poder negocial dos fornecedores,

do potencial de novas entradas (potencial concorréncia) e da rivalidade da concorréncia

atual (Freire, 2008). De modo a conseguir quantificar a ameaca e a pressdo de cada uma

das 5 forcas deste modelo utiliza-se uma escala de 0 a 5 com a seguinte correspondéncia:

O=nula, 1=fraco, 2=baixo-médio, 3=médio, 4=médio-alto, 5 =alto.

Resultado do conhecimento adquirido durante periodo de estagio sobre o setor, resultou

a seguinte avaliacéo do setor:

12



Fornecedores

Produtos
substitutos

Novas
entradas

Concorréncia

Esquema 2-Modelo das 5 forcas de Porter

Fonte: Adaptado de Oliveira, A. (2014)

Novos entrantes- Baixo investimento inicial, mas concorréncia atual no setor agressiva

Conclusdo: Pressdo dos novos entrantes média (3)

Poder dos clientes- Os clientes tém uma variedade extensa de escolha de produtos e
gamas. Visto existirem muitas e variadas op¢des de compra podemos dizer que o poder
dos clientes é médio-alto.

Conclusdo: Pressao de clientes médio-alto (4)

Poder de fornecedores- Os fornecedores estdo colocados de forma especifica que faz
notar o seu poder devido a varios fatores sendo eles a estética ou a durabilidade e
resisténcia dos materiais e preco, mas, a op¢do de escolha é bastante extensa.
Conclusdo: Pressdo de fornecedores média (3)

Produtos substitutos- ainda ndo existem.
Conclusdo: Pressao de produtos substitutos nula (0)

Rivalidade no setor- Concorréncia feroz e agressiva
Conclusdo: Pressdo da concorréncia alta (5)

13



Para quantificar e avaliar a atratividade do setor calcula-se a média a partir dos valores
atribuidos da seguinte forma: (3+4+3+0+5) = (15/5) = (3). Logo, conclui-se que este setor

apresenta uma media atratividade, pois a ameaca e pressdo das forgas é média (3).

2.1.3. Meio Envolvente Contextual

Este meio refere-se a um conjunto de elementos externos & organizacdo que tém
influéncia sobre a sua atividade e o seu desempenho. Devem ter-se em consideracao
aquando da fixacao de objetivos organizacionais e das estratégias e politicas de atuacao.
O meio envolvente contextual integra um grande numero de varidveis, podendo as
mesmas ser integradas em quatro contextos distintos: contexto politico-legal, contexto

econdémico, contexto sociocultural e contexto tecnologico ( Oliveira, 2014).

% Contexto politico-legal
O contexto politico-legal contém fatores que tém muita influéncia nas empresas, sendo
elas, a estabilidade politica, a politica econdmica, as restricbes ao comércio, 0
enquadramento legal, legislacdo laboral e os investimentos por parte dos empresarios.

As leis de matéria organizacional séo muito complexas e rigorosas em matéria regida pela
pratica de qualidade o que leva a um carater obrigatério para as empresas manter normas

de seguranca e higiene no trabalho e na requalificagdo dos servigos anualmente.

%+ Contexto econdmico
O contexto econdmico designa um grupo de variaveis contextuais com grande influéncia
no desempenho e atividades de modo a traduzir a situacdo econémica e a determinagéo

de trocas, bens e servicos, dinheiros e informacg6es na sociedade.

Os indicadores econémicos estdo todos interligados, ou seja, se circular mais dinheiro na
sociedade maior € 0 consumo e o investimento bem como a criagdo de postos de trabalho

e assim logicamente o PIB vai apresentar um maior crescimento.

A economia Portuguesa registou uma queda moderada da atividade econdmica nos anos
de 2013 ( -1.4 %) em comparacdo ao ano de 2012 (- 3.2%). Podemos observar também

que o consumo privado apresenta valores mais baixos a partir de 2011 bem como na

14



previsdo para 2014 encontra-se o valor mais baixo de 103.200 milhGes de euros dos
Gltimos 5 anos. Note-se que a taxa de desemprego cresceu consideravelmente entre 2009
e 2014, embora as perspetivas para 2015 apresentam uma ligeira descida de 16.5%.

Tabela 2-Indicadores Econémicos Portugal 2014

Fonte: https://www.bportugal.pt/

++ Contexto sociocultural

Com clientes cada vez mais informados e exigentes e com a concorréncia ser cada vez
mais agressiva, torna-se mais evidente que ocorra cada vez mais mudancas de consumo,

estilo de vida e padrdes de compras e inevitavelmente as empresas vao ter de se adaptar

15



tanto nas tendéncias da moda, gostos e estilos a todos os niveis dos consumidores para 0s

acompanhar e assim conseguirem o seu desenvolvimento.

Neste contexto e visto que a evolucdo tecnoldgica é muito rapida e muito evolutiva,
buscando novidades e funcionalidades tanto a nivel computacional como de mobiliario
mais moderno e pratico, vai despertar interesse nos clientes visto que também eles gostam
de estar atualizados com produtos de ultima geracdo seja pela sua funcionalidade como
pela sua novidade o que vai influenciar as empresas desta atividade pois, vai ter muita

procura.

%+ Contexto tecnologico
Assistimos nos Gltimos anos a uma evolucdo fantastica a nivel tecnoldgico e que
claramente esta fase ndo vai parar por aqui. A procura pela novidade, por mais e melhor,
vai influenciar muito positivamente as empresas neste setor que vao ter de procurar
atualizar-se cada vez mais e mais rapido para mostrar as novidades aos seus clientes e

publicitar os produtos para o seu publico-alvo.

2.2. Analise SWOT

O modelo SWOT (strengths-forcas, weaknesses-fraquezas, opportunities-oportunidades
e threats-ameacas) tem como objetivo avaliar as forcas e fraquezas de uma empresa, bem
como as ameagas e oportunidades da sua envolvente. Depois dessa avalia¢do, definem-se
possiveis sugestdes para melhorar a forma de atuagdo da empresa (Tabela 3).
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Andlise Interna

Pontos fortes

» Qualidade dos produtos >

> Marcas de referéncia

> Funcionalidade

produtos

» Beneficios e vantagens

dos >

Pontos fracos

Fraca Divulgacdo de
produtos
Baixa brand
awareness -

notoriedade e imagem

Analise Externa

do produto de marca
Oportunidades
» Penetracdo, > Remodelagéo da
» Mercado amplo desenvolvimento  de politica de
> Média mercados  (procurar comunicagéo
atratividade novos mercados) e
» Evolucédo desenvolvimento de
Tecnologica produto.
Ameacas
» Competitividade » Apostar na relagdo de » Divulgacéo de
feroz; fornecedores a longo produtos, precos e

» Consumidores
com forte poder
de negociacgéo
(muitas opcoes
de escolha);

> Material de
baixo custo nas
grandes

superficies

prazo

» Divulgar

posicionamento: preco

e qualidade

posicionamento  de

qualidade

Tabela 3-Anélise SWOT

Fonte: Elaboracédo propria
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Da analise SWOT percebe-se que a empresa tem alguns pontos fracos e enfrenta ainda
algumas ameacas. Para a empresa conseguir uma atividade continua de uma forma
competitiva e diferenciada, deve assim procurar tornar 0s seus pontos fracos em

vantagens / pontos fortes com o tempo.

Deve ainda procurar explorar as suas vantagens competitivas (pontos fortes onde é melhor
que a concorréncia) mantendo o seu posicionamento de qualidade e oferta diferenciada,
e isso deve ser comunicado. A empresa deve utilizar uma estratégia de mercado/produto
de penetracdo, reforcando a sua posicdo no mercado, apostando como ja foi dito
anteriormente em estratégias eficazes de comunicacéo e paralelamente, visto que é uma
empresa em crescimento, apostar em novos mercados, alargando a sua rea de atuacao

muito restrita a Guarda.

2.3. Orientagéo Estratégica

A andlise SWOT permite-nos definir a orientacdo estratégica para o futuro, em particular
ao nivel da segmentacdo de mercado e do posicionamento estratégico da empresa.

2.3.1. Segmentacao

Segmentacdo do mercado consiste em dividir 0 mercado em pequenos grupos
homogéneos recorrendo a alguns critérios como os demogréaficos, geograficos, sociais,

econdmicos, e outros mais especificos de comportamento de consumo/compra.

Neste caso e ap0os concluir a analise SWOT, a empresa deve manter o segmento utilizado
até o aqui. Os clientes desta empresa sdo cada vez mais diversificados e informados, e
por ser assim a empresa deve criar uma relagdo com os seus clientes atendendo de forma

atenta o nivel de satisfacdo que cada cliente retém.

Os clientes da empresa BCC Lda. ndo tém uma faixa etaria especifica, mas o seu histérico
de consumo refere que existe uma populagcdo mais ativa dos 25 aos 60 anos, com um
rendimento médio a alto. Aplicando os critérios de consumo/compra, a empresa insere-se
num meio pequeno onde os clientes sdo fortemente influenciados pelos servicos

prestados, reputacdo e igualmente no passa-palavra.
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Para além dos clientes da regido da Guarda, a empresa devera preocupar-se em conquistar

outros clientes de outras regides.

2.3.2. Posicionamento

O posicionamento consiste na imagem e no valor que a empresa transmite ao seu publico-

alvo.

A empresa deve apostar na transmissdo de informacao tanto no nivel do preco nivelado
com a concorréncia, como na qualidade superior dos produtos, de forma a fazer notar o

seu esforco pela escolha de melhores matérias, apostando na inovacéo.

Os eixos de posicionamento da empresa BCC Lda. devem ser o produto e servico, tanto
pela qualidade e inovacdo dos seus produtos, tal como pela qualidade dos servicos

prestados e experiéncia no negdcio.
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3. Plano de Comunicacgéo

Qualquer empresa para atingir os seus objetivos de comunicacao deve planificar acdes
consoante o orcamento disponivel para tal e a sua disponibilidade para a executar

(calendarizacéo).

Para melhor iniciar tal atividade, a empresa necessita de um briefing, o qual resulta na
elaboracdo de um documento escrito de forma clara e explicita das inten¢des pretendidas

de acordo com a realidade da empresa e a situagdo em que se encontra.

Né&o existe uma forma universal de elaborar um briefing visto que depende de alguns
fatores tais como a natureza do projeto em si e as caracteristicas da empresa. Contudo,
devem possuir certos elementos obrigatdrios para uma elabora¢do mais correta e clara,
como o contexto produto/mercado, estratégia de marketing do anunciante e as orientagdes

gerais da campanha (Lendrevie et al., 2010, 2011).

3.1. Briefing

Briefing é o0 nome que se da a base de todo o processo do planeamento, que tem como
objetivo recolher informacGes e dados atendendo a todo o espectro da empresa de forma
que fique escrito e delineado com o0s objetivos da empresa. O briefing pretende
estabelecer as orientacGes gerais de uma campanha de comunicagdo, com base no

planeamento estratégico de marketing (Lendrevie et al., 2010, 2011).

1. Contexto de produto/mercado
Neste ponto do briefing contamos com a principal informacéo necessaria sobre 0s

produtos e mercados.

Conceito de produto: Mobiliarios de escritério, computadores, programas e unidades
periféricas.

Vantagens dos produtos: Qualidade e durabilidade do produto
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Descricdo do marketing-mix: Produto diversificado em todas as gamas de modo a
adaptar-se as necessidades do cliente; Preco nivelados com a concorréncia;
Até aqui a Comunicagdo da empresa é feita essencialmente por
distribuicéo de Flyers (Panfleto).

Concorréncia: Concorréncia feroz e bastante numerosa a nivel nacional.

Mercado: O nicho de mercado onde a empresa se insere € marcado por uma forte
concorréncia e além disso é um mercado maduro com uma concorréncia
bem implementada no mercado. Os clientes tém um forte poder negocial
visto que existem variadas empresas deste tipo de produto e variedades de
precos, descontos e promocdes. A empresa BCC Lda. estd atenta aos
produtos que estdo a vingar no mercado, pela sua novidade/inovacao,

avanco tecnologico e pela qualidade dos mesmaos.

2. Obijetivos e Estratégias de marketing do anunciante - Definidos com base na
SWOT realizada.

Objetivos de Marketing
Objetivos Financeiros Obijetivos néo financeiros

Fidelizacéo de clientes
Aumentar o volume de vendas e respetiva | Reforcar a imagem e notoriedade da
guota de mercado empresa e seus produtos/servicos e

impedir o seu envelhecimento

Tabela 4- Objetivos de Marketing

Fonte: Elaboracéo propria

Estratégia de marketing
A BCC deve procurar crescer, apostando numa estratégia concorrencial, competindo pela

especializacdo no negocio, apostando na divulgacdo da empresa, transmitindo a sua
qualidade, modernidade e um atendimento personalizado dando especial atengédo a cada

cliente.

3. Segmento-alvo

Area geogréafica: Distrito da Guarda
Idade: 25- 60 anos
Sexos: Ambos

MotivacGes de compra: utilidade, funcionalidade e estética
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Fatores influenciadores: Passa palavra, reputacdo da empresa e recomendacdo ou

testemunho de uma pessoa conhecida

4. OrientacOes Gerais da Campanha

Orcamento disponivel: 1000€/ano.

3.2. Estratégia de Comunicagéo

Devido a sua fraca comunicagédo, a empresa deve focar os seus esforcos nesta variavel
operacional de marketing para se autopromover e divulgar os seus produtos, a fim de
conseguir angariar e fidelizar clientes. Serda um meio de relacionamento para auxiliar
desta forma o seu crescimento e demonstrar a eficiéncia da empresa junto dos seus

clientes e futuros clientes.

Assim sendo, a empresa deve optar pela utilizacdo de dois tipos de comunicagéo:
e A Comunicacéo institucional;

e A Comunicacédo de produtos.

Ao utilizar estes dois tipos de comunicagdo a empresa vai tornar-se mais forte dado que
a comunicacdo institucional pretende dar mais visibilidade e notoriedade a mesma e
reforcar assim a sua imagem. A comunicacdo de produtos pretende divulgar mais

detalhadamente as caracteristicas dos produtos disponiveis (Lendrevie et al., 2010, 2011).

A fidelizacdo dos consumidores é tdo ou mais importante do que a conquista de novos
clientes. A fidelidade dos consumidores € muito variavel de mercado para mercado, €
menor nos produtos que sdo pouco implicantes para o consumidor e mais elevada nos
produtos de maior envolvimento. A fidelidade depende da satisfagcdo do consumidor e da
qualidade do produto que recebe. A estratégia passa assim por reforcar a imagem e

notoriedade da marca e impedir o seu envelhecimento (Felgueira, 2022).

Assim sendo, e de acordo com o0s objetivos de marketing definidos vamos utilizar a
estratégia de comunicacao de fidelizacdo para reforcar a imagem e notoriedade da marca

BCC no mercado.
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3.3. Alvos de Comunicacéao

Para estruturar uma boa estratégia de comunicagdo deve-se definir com exatiddo os alvos
a atingir. Logo os alvos de comunicacéo pertencem a um conjunto de entidades que a
empresa espera seduzir, informar e captar a sua atencdo. O segmento de comunicacao que

a BCC pretende atingir € 0 mesmo segmento de marketing, referido anteriormente.

3.4. Objetivos de Comunicagdo

Os objetivos da comunicagdo devem ser definidos com bastante clareza para assim serem
realizados, logo existem limites para respeitar e algumas especificacGes, tais como
(Felgueira, 2022):

Fazer saber — Saber comunicar com o publico, informar todo o cliente e potencial cliente
das caracteristicas de produto/servicos de modo a revelar todas as suas caracteristicas,

para desta forma despertar o interesse nos mesmos.

Fazer gostar — Levar o consumidor a sintonizar-se com o produto e alterar as suas
atitudes. Nestes termos usa-se 0 afeto de modo a atingir os clientes para se sentirem com

empatia suficiente pelos produtos oferecidos.
Fazer agir — Levar o cliente a compra dos produtos.

Assim, 0s objetivos de comunicagéo da BCC Lda. séo:
¢ Divulgacéo de produtos;
e Estimular ao consumo dos produtos e servicos;
e Reforgar a notoriedade;
e Fidelizar mais clientes;

e Levar acompra.
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3.5. Mix da Comunicacéao

O mix da comunicagdo € o modo como as empresas gerem a sua informacao junto do seu
universo de clientes e fornecedores, que se divide em: 0 Above the line e Below the line
(Lendrevie et al., 2010, 2011).

Above the line é definido pela publicidade dos media ou seja televisdo, radio, cinema,
internet e imprensa; Below the line caracteriza-se pelos investimentos necessarios que a
empresa podera efetuar fora dos media tais como promocdes, merchandising, relacdes-

publicas, forca de venda (Lendrevie et al., 2010, 2011).

Neste caso, face aos objetivos de marketing e de comunicacgéo, a empresa BCC vai utilizar

0s seguintes métodos: Publicidade e Merchandising (Tabela 5).

A publicidade consiste numa forma paga de comunicacdo de modo a informar os seus
alvos com mensagens (audio e/ou escrita e/ou visual) nos diferentes media existentes (TV,
Radio, Imprensa, Cinema, Publicidade Exterior e Internet). E uma variavel que se adapta
a alvos de grande dimensdo e que tem um efeito de médio e longo prazo; adapta-se aos
diferentes niveis de comunicacao, mas € claramente orientada para o produto; adapta-se
a diferentes objetivos tais como, notoriedade, estimulo da compra, informacéo ou dar a

conhecer o produto (Felgueira, 2022).

O merchandising dirige-se diretamente a um publico especifico e deste modo tenta-se
influenciar o seu comportamento no ponto de venda, levando a compra. Esta variavel é
considerada como comunicacdo pela sua vertente de seducdo, pois a colocagédo
provocatoria dos produtos no caminho dos clientes é uma forma de comunicacdo. Tem
um alvo preciso e um impacto de curto prazo. Adequa-se a comunicagdo do produto e a
objetivos tais como o provocar a decisdo de compra, promover novos produtos, levar a

experimentacdo e consumo (Felgueira, 2022).
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Objetivos Objetivos da Variaveis da

comunicagao comunicagao

Fazer saber Divulgacéo de Merchandising
produtos/Criar notoriedade Publicidade

Fazer gostar Fidelizar e estimular o Merchandising
consumo Publicidade

Fazer agir Levar a compra Merchandising

Tabela 5- Objetivos da Comunicagdo e Variaveis da Comunicagdo

Fonte: Elaboracédo propria

3.6. Orcamento e Calendarizacéo

A empresa BCC tem a seu dispor 1000 euros (verba definida pela empresa) que irdo ser

distribuidos pelas duas varidveis de comunicacdo, a publicidade e merchandising:

Obijetivos Calendarizacao Valor anual
Publicidade Julho 2015 800€
Merchandising Julho 2015 200€

Tabela 6-Orcamento e Calendarizagéo

Fonte: Elaboracédo propria

Pode verificar-se uma maior afetacdo orgcamental ao plano de publicidade pois a empresa
reconhece que tem uma deficiéncia latente a nivel de divulgacéo de produtos, tanto dos
mais antigos como dos novos produtos em langamento. Por sugestdo do estagiario
resolveu-se fazer uma forte divulgacdo de todos os produtos comercializados para poder

comparar o resultado de vendas com o periodo homologo do ano transato.
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4. Plano de Publicidade

A publicidade como variavel de comunicagdo que é, procura influenciar os
comportamentos de um publico através de mensagens nos diferentes media, modificando
0s conhecimentos, as imagens e atitudes desse publico. A publicidade cria rapidamente
notoriedade e trabalha a imagem de um produto a longo prazo (Lendrevie et al., 2010,
2011).

A publicidade é um fator essencial para aumentar a procura dos produtos e informar os
seus clientes, logo a publicidade é uma ferramenta que permite mais ganhos para a

empresa tanto a nivel de vendas como de notoriedade.

4.1. Objetivos Especificos da Publicidade

Os objetivos de publicidade sdo definidos para uma melhor compresséo e especificidade
da sua misséo, logo, para a empresa BCC Lda. definiram-se 0s seguintes objetivos:

e Divulgagéo de produtos

e Elevar a notoriedade

e Motivar a compra

e Fidelizacdo de clientes

4.2. Plano de Trabalho Criativo

Como o proprio nome indica, um plano de trabalho criativo (Tabela 7) ¢ um documento
onde fica registada a estratégia, tendo por base o briefing. Este documento é por norma
curto e objetivo e é elaborado de modo a facilitar o trabalho da criacdo da mensagem

publicitaria, seja escrita, visual e/ou audio (Lendrevie et al., 2010, 2011).
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Tipo de copy strategy Imagem da marca: A empresa BCC Lda.
mostra a qualidade e fiabilidade do seu

produto

Obijetivos Divulgar os produtos
Motivar a compra
Fidelizacéo

Alvos Area geogréafica: Distrito da Guarda
Idade: 25-60

Sexo: Ambos

Rendimento: Médio

Motivacbes de compra: utilidade,

funcionalidade e estética

Estratégia criativa A empresa pretende demonstrar 0S
beneficios para o cliente

Tom Sério, profissional e inovador

Instrugdes e limitagdes Orgamento 800€

Tabela 7- Plano de Trabalho Criativo

Fonte: Elaboragdo propria

4.3. Estratégia dos Media

Os media consistem num conjunto de suportes que utilizam as mesmas formas de
comunicacgéo. As principais formas de comunicacdo e divulgacdo passam por (Teixeira,
2012):

e Televisdo
e Imprensa
e Radio

e Cinema

e Internet

e Publicidade exterior
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A estratégia dos media passa por escolher o melhor meio e suporte de comunicacdo a
utilizar para promover a empresa e 0s seus produtos. Os objetivos desta estratégia
centralizam-se por reforcar a notoriedade da empresa e por estimular os potenciais
clientes a visitar o espaco e posteriormente levar a compra, disponibilizando toda a

informacdo necessaria para o efeito.

Em conjunto com o responsavel da BCC Lda. decidiu-se que a melhor forma de divulgar
a empresa na area geografica onde se encontra, passa por uma maior visibilidade na
internet, imprensa e futuramente nas radios locais. Deste modo, apresenta-se a tabela

seguinte elaborada para melhor perce¢do do mix de media proposto.

Media Suporte Periodicidade Vantagens
Internet Rede  social: | Diaria Atualizagbes no momento para uma maior
Facebook divulgacao

Custos reduzidos
Cobertura mundial

Apresentacédo digna

Imprensa Catélogo Bianual Informacdo a clientes dispensando
vendedores

Imprensa Flyers Mensal Promoc0es e artigos em destaque
Baixo custo

Tabela 8-Estratégias dos Media

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.4. Mix da Criatividade

Cada vez mais estamos rodeados de publicidade a produtos e servi¢os. De modo a marcar
a diferenca e despertar interesse, cada vez mais a arte de publicitar um produto encontra-
se mais agressiva e inovadora. Para que a publicidade seja eficaz tem de responder a
certos critérios como: ser atrativo, mostrar as informacdes do produto, ser de facil

memorizagéo, chamar a atencdo e exprimir e identificar a identidade da marca.
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4.4.1.Estratégia criativa para o Flyer

Foi criado um flyer que teve por base a seguinte estratégia criativa:

Elementos verbais

Copy Conjunto de produtos/ servicos oferecidos pela
empresa e toda a informagédo pertinente tal
como a localizacdo, contactos, etc.

Nome da marca BCC Lda.

Elementos ndo-verbais

llustracdes Espacos de exceléncia patrocinados e
construidos pelo material da BCC

Layout Apresenta 0 nome da empresa bem como
alguns espacos decorados pela propria

Tipografia Times New Roman

Cor Base Branca com letras azuis e pretas

Tabela 9-Estratégia Criativa do Flyer
Fonte: Elaboracédo propria

Este flyer (figura 1) foi distribuido pelo estagiario em varias superficies comerciais e
cafés da cidade da Guarda.

Figura 1-Flyer
Fonte: Elaboracéo propria
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4.4.2. Estratégia criativa para pagina de Facebook

Foi criada a pagina de Facebook (BCC Computadores — ver figura 2) e foi trabalhada

todo a informacéo pelo estagiario, seguindo a seguinte estratégia criativa (Tabela 10).

Elementos verbais

Headline BCC

Copy Apresentacdo da empresa e seus
produtos/servicos

Nome da marca BCC

Nome da pagina BCC

Elementos ndo-verbais

llustracdes Espacos decorados

Layout A rede social Facebook utiliza um layout

predefinido, logo apresenta uma foto no
canto superior esquerdo. Na parte central
da pagina encontra-se 0 nome da empresa
e na sua pagina ir4 encontrar todas as
informacOes pertinentes para 0 processo
bem como fotos de trabalhos ja realizados
e seus produtos

Tabela 10-Estratégia Criativa do Facebook

Fonte: Elaboragdo Prépria

Figura 2-Pagina do Facebook da empresa BCC Computadores

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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4.4.3. Catalogo

O catélogo ja anteriormente desenvolvido foi enviado a clientes mais fiéis e com grande
volume de compras, para estes ficarem conhecedores das novidades o mais rapido
possivel.
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5. Plano de Merchandising

O merchandising é um conjunto de métodos ou técnicas que permitem dar ao produto um
papel ativo e de visibilidade no ato da venda. Ou seja, 0 merchandising consiste em
promover o produto, junto dos consumidores ou potenciais consumidores, nas suas 6timas
condicBes quer sejam elas psicoldégicas como materiais, de modo a aumentar a
rendibilidade (Lendrevie et al., 2011).

5.1. Objetivos de Merchandising

Os objetivos de merchandising estipulados para a empresa BCC foram:
e Despertar o0 interesse
e Levaracompra

e Fidelizar clientes

5.2. Alvos do Merchandising

Os alvos de merchandising sdo os atuais clientes, potenciais clientes e fornecedores da

empresa.

5.3. Tipos de Merchandising

Como foi dito anteriormente o merchandising é um modo de passar informacdes sobre o0s
produtos no local de venda para lhes dar mais visibilidade e deste modo obter uma maior
rentabilidade. Existem dois tipos de merchandising (Lendrevie et al., 2011):

e Merchandising de seducéo; e

e Merchandising de organizacao e gestao.

O merchandising de seducdo tem como objetivo criar um ambiente favoravel para motivar

os clientes a uma decisdo de compra.

O merchandising de organizacao e gestdo caracteriza-se por otimizar o espaco interior do

estabelecimento, de modo que os produtos estejam posicionados de uma determinada
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forma e que possua variedade dos mesmos, tendo por objetivo uma maior atracdo visual

do produto devido a sua disposicao e gerar lucros.

Logo, realca-se a importancia do posicionamento dos produtos no local de venda tal como
a facilidade em localiza-los, pretendendo-se uma visualizacdo rapida e facil do que se
pretende comprar, bem como a divisdo por marcas e produtos. A satisfacdo do cliente
aumenta dependendo do ambiente, rececdo e da rapida localizagdo do produto que se

pretende. Deste modo a fidelizacdo do cliente encontra-se mais proxima.

Devido a empresa possuir um espaco reduzido procedeu-se a organizagdo de um espaco
Unico, contendo todos os produtos para venda, de facil acesso e de rapida visualizagédo
dos mesmos, tal como um expositor lateral para os produtos de dimensdes mais reduzidas
(figura 3). A empresa tem igualmente em exposi¢do um recente catalogo com todos os

produtos que a empresa comercializa, proximo do local onde se encontram os produtos.

Figura 3-Merchandising de Organizacao, Gestdo e Seducao

Fonte: Captagdo propria
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6. Considerac0es Finais

Durante o periodo de estagio enfrentaram-se algumas dificuldades, tal como a elaboracao

do plano de comunicacao e respetivo plano de publicidade.

Os dois planos implicaram muita pesquisa sobre empresa e sobre o seu mercado de forma

a adquirir o conhecimento necessario para definir as melhores estratégias.

De modo geral, os desafios foram superados com a aprendizagem que recebi ao longo
dos trés anos de licenciatura e a geréncia da BCC Lda. mostra-se agradecida com o

trabalho prestado.

Futuramente a empresa BCC Lda. deve apostar mais na divulgacdo dos seus
produtos/servigos, mostrando que em muito supera o nivel da concorréncia devido a sua

experiéncia e relacionamento que mantém com fornecedores e clientes.
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CONCLUSAO

O estagio € um processo essencial para a conclusdo do curso, o qual integra uma grande
parte da aprendizagem tedrica das unidades curriculares lecionadas ao longo destes trés
anos. Esta experiéncia, por mim vivida, enriqueceu-me e aproximou-me da realidade do

mundo do trabalho, de modo a preparar-me melhor para os tempos vindouros.

Integrei-me bem na empresa que me acolheu e tentei absorver todo o conhecimento que
me foi proporcionado, dando também o meu parecer nas situaces que foram aparecendo.
Fazendo uma retrospetiva de todo este trabalho posso dizer que as dificuldades foram
superadas e que o meu trabalho foi efetuado com gosto dando o melhor de mim, com o
sentimento de satisfacdo de que toda esta etapa chegou ao fim, com esforco e atitudes

positivas.
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